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Mục đích của nghiên cứu nhằm đánh giá ảnh hưởng của truyền thông 

tiếp thị đến các thành phần của giá trị thương hiệu. Phương pháp 

nghiên cứu định tính và định lượng được sử dụng kết hợp. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy mô hình giá trị thương hiệu gồm 4 thành phần, 

với: (1) Nhận biết thương hiệu; (2) chất lượng được cảm nhận; (3) 

Lòng trung thành thương hiệu; và (4) Liên tưởng thương hiệu. Trong 

đó, nhận biết thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến chất lượng được 

cảm nhận; chất lượng được cảm nhận và liên tưởng thương hiệu ảnh 

hưởng tích cực đến lòng trung thành thương hiệu; tài trợ tác động tích 

cực đến chất lượng được cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu; 

quảng cáo làm tăng nhận biết thương hiệu và lòng trung thành thương 

hiệu; khuyến mãi làm tăng chất lượng được cảm nhận, nhưng làm 

giảm độ nhận biết thương hiệu; quan hệ công chúng tác động tích cực 

đến nhận biết thương hiệu, chất lượng được cảm nhận và liên tưởng 

thương hiệu. Tác giả đã bổ sung thêm 2 thang đo mới và chỉ ra nguồn 

gốc thương hiệu không tạo ra sự khác biệt trong việc truyền thông xây 

dựng thương hiệu. Những phát hiện này làm tăng sự hiểu biết và cung 

cấp thêm cơ sở để nhà quản trị vận dụng vào thực tiễn quản lí doanh 

nghiệp. 

Abstract 

His study evaluates the effects of marketing communication on 

dimensions of brand equity. By employing both qualitative and 

quantitative methods, the results show that brand equity model 

consists of four components including: (i) brand awareness; (ii) 

perceived quality; (iii) brand loyalty; and (iv) brand association. While 

the brand awareness has a positive impact on perceived quality, both 

perceived quality and brand association significantly affect brand 

loyalty. Sponsorship is beneficial to both perceived quality and brand 

loyalty. Public relations have positive impacts on brand awareness, 

perceived quality, and brand association; on the other hand, sales 
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promotion is found to exert a significant impact on perceived quality, 

but its effect on brand awareness is negative. Additionally, the 

research introduces two new scales (sponsorship and public relations), 

demonstrating that brand origin does not make any difference in using 

marketing communication elements for branding. These results not 

only contribute significantly to marketing literature but also provide a 

basis for practical managerial decision making. 

1.  Đặt vấn đề  

Xây dựng thương hiệu nhằm tăng lợi thế cạnh tranh đã nhận được sự quan tâm đông 

đảo của các nhà nghiên cứu trong và ngoài nước. Tại Việt Nam, bên cạnh một số thương 

hiệu được xây dựng thành công và trở thành những thương hiệu nổi tiếng như: Vinamilk, 

Trung Nguyên… thì vẫn còn nhiều thương hiệu chưa phát triển đúng theo ý muốn của 

nhà quản trị. Ngành nước giải khát là một ngành có dung lượng thị trường lớn, tốc độ 

phát triển nhanh và là một trong những ngành có ảnh hưởng lớn đến đời sống kinh tế - 

xã hội của Việt Nam, nhưng lại có khá nhiều thương hiệu chưa được thành công, dần 

dần bị thu hẹp thị phần như: Tribeco, Chương Dương, Sapuwa… Do vậy, việc có thêm 

nghiên cứu trong ngành này để đóng góp thêm sự hiểu biết là hết sức cần thiết.  

Bên cạnh đó, xây dựng thương hiệu còn gắn liền với truyền thông tiếp thị (Aaker, 

1991; Keller, 2008) nhưng không phải lúc nào hoạt động này cũng có tác động tích cực 

hoặc giống nhau. Yoo và cộng sự (2000) nghiên cứu trong ngành giày thể thao, ti vi màu 

và phim chụp hình cho thấy khuyến mãi giá (là một thành phần của truyền thông tiếp thị 

(Kotler & cộng sự, 1996; Kotler & Keller, 2009)) thường xuyên làm giảm các thành 

phần chất lượng được cảm nhận, nhận biết và liên tưởng thương hiệu (là những thành 

phần của mô hình giá trị thương hiệu (Aaker, 1991)) trong khi Villarejo-Ramos và 

Sanchez-Franco (2005) nghiên cứu trong ngành máy giặt hay Amaretta và Hendriana 

(2011) nghiên cứu trong ngành dịch vụ hàng không giá rẻ thì phát hiện khuyến mãi giá 

làm tăng chất lượng được cảm nhận. Hơn nữa, truyền thông tiếp thị là một khái niệm 

rộng lớn với nhiều hình thức đa dạng và gần như không thể nghiên cứu sự ảnh hưởng 

của tất cả các hình thức này đến các thành phần giá trị thương hiệu. Mặt khác, qua tổng 

hợp cơ sở lí thuyết thì chưa thấy nghiên cứu nào đánh giá sự ảnh hưởng của quan hệ 

công chúng và tài trợ đến các thành phần giá trị thương hiệu trong khi đây là hai hoạt 

động thường được sử dụng trong thực tiễn kinh doanh tại Việt Nam bên cạnh hoạt động 

quảng cáo và khuyến mãi.  

Tóm lại, từ thực trạng xây dựng thương hiệu và các khoảng trống lí thuyết cho thấy 
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cần thiết phải có thêm các công trình nghiên cứu sự ảnh hưởng của quảng cáo, khuyến 

mãi, quan hệ công chúng và tài trợ đến các thành phần giá trị thương hiệu tại Việt Nam. 

Nghiên cứu này một mặt làm rõ tính chất và mức độ tác động của một số hoạt động 

truyền thông tiếp thị này, mặt khác xem xét liệu nguồn gốc thương hiệu có tạo sự khác 

biệt trong việc sử dụng các hình thức truyền thông tiếp thị để tạo ra và làm tăng các 

thành phần giá trị thương hiệu hay không; từ đó, góp phần bổ sung cơ sở lí luận nhằm 

giúp một số công ty trong ngành có thể cân nhắc vận dụng vào thực tế để nâng cao hiệu 

quả xây dựng thương hiệu. 

2. Cơ sở lí thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lí thuyết 

2.1.1. Giá trị thương hiệu 

Giá trị thương hiệu đã được nghiên cứu khá nhiều trên thế giới nhưng khái niệm này 

vẫn chưa được định nghĩa thống nhất (Yoo & Donthu, 2001). Chẳng hạn, Aaker (1991) 

định nghĩa giá trị thương hiệu là một tập hợp các tài sản và khoản phải trả mà nó làm 

tăng thêm hay giảm đi giá trị được cung cấp bởi sản phẩm hay dịch vụ của một thương 

hiệu, thông qua tên và biểu tượng của thương hiệu đó, đối với một công ty hay (và) các 

khách hàng của công ty; Keller (1993) cho rằng giá trị thương hiệu như sự ảnh hưởng 

có tính khác biệt về kiến thức thương hiệu trong phản hồi của người tiêu dùng đối với 

việc tiếp thị về thương hiệu, đồng thời kiến thức thương hiệu cao làm tăng khả năng 

chọn lựa thương hiệu; thêm vào đó, Yoo và cộng sự (2000) đề xuất giá trị thương hiệu 

được hiểu như một sự khác biệt trong việc lựa chọn của người tiêu dùng giữa sản phẩm 

có thương hiệu nổi tiếng và sản phẩm không có thương hiệu ở cùng một cấp độ về các 

đặc tính sản phẩm. Từ thực trạng đó, các thành phần của mô hình giá trị thương hiệu 

cũng có nhiều khác biệt. Chẳng hạn, Aaker (1991) đề xuất mô hình giá trị thương hiệu 

gồm: Lòng trung thành thương hiệu, nhận biết thương hiệu, chất lượng được cảm nhận, 

và liên tưởng thương hiệu; nhưng Keller (1993) lại cho rằng mô hình này chỉ gồm nhận 

biết thương hiệu và ấn tượng thương hiệu; theo Sharp (1995), giá trị thương hiệu gồm 

nhận biết thương hiệu/công ty, ấn tượng thương hiệu, mối quan hệ với khách hàng. Tại 

Việt Nam, giá trị thương hiệu cũng được nghiên cứu khá nhiều, nhưng mỗi nghiên cứu 

ở mỗi lĩnh vực khác nhau lại cho một mô hình với các thành phần giá trị thương hiệu 

khác nhau. Điển hình như: Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang (2011) tiến hành 

nghiên cứu trong ngành dầu gội với mô hình giá trị thương hiệu gồm 3 thành phần: Nhận 
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biết thương hiệu, chất lượng được cảm nhận, và đam mê thương hiệu; Nguyễn Trường 

Sơn và Trần Trung Vinh (2011) tiến hành nghiên cứu trong ngành ô tô với mô hình giá 

trị thương hiệu gồm: Chất lượng được cảm nhận, liên tưởng thương hiệu và lòng trung 

thành thương hiệu. Tóm lại, không chỉ trên thế giới mà ngay tại Việt Nam, mô hình giá 

trị thương hiệu vẫn còn nhiều khác biệt; trong đó, mô hình do Aaker (1991) đề xuất 

thường được sử dụng làm lí thuyết nền để phát triển mô hình giá trị thương hiệu trong 

các nghiên cứu liên quan khác (Atilgan & cộng sự, 2005). Do vậy, nghiên cứu này cũng 

dựa vào mô hình của Aaker (1991) để nghiên cứu mô hình giá trị thương hiệu trong 

ngành nước giải khát tại Việt Nam và sự tác động của một số khái niệm thuộc truyền 

thông tiếp thị đến các thành phần giá trị thương hiệu trong mô hình này. 

2.1.2. Truyền thông tiếp thị 

Truyền thông có thể được hiểu như một quá trình truyền đạt những thông điệp có chủ 

đích, còn truyền thông tiếp thị là một quá trình truyền đạt thông điệp thông qua các hoạt 

động tiếp thị. Theo Kotler và cộng sự (1996), Kotler và Keller (2009) thì những hoạt 

động tiếp thị có khả năng truyền thông bao gồm quá trình tạo ra sản phẩm, định giá, tổ 

chức bán hàng và truyền thông tiếp thị hay chiêu thị, bao gồm: Quảng cáo, quan hệ công 

chúng, khuyến mãi, chào hàng cá nhân và tiếp thị trực tiếp, đồng thời để quá trình truyền 

thông được hiệu quả thì cần phải truyền thông tiếp thị ở dạng tích hợp. Đây là hoạt động 

truyền thông gắn liền với quá trình thực hiện các thành phần marketing tích hợp theo 

quan điểm marketing toàn diện (Kotler & Keller, 2009). Quan điểm này cho rằng truyền 

thông tiếp thị tích hợp là kiểu truyền thông được thực hiện ở dạng tích hợp thông qua tất 

cả các yếu tố có thể truyền thông như: Sản phẩm, giá, bán hàng và chiêu thị. Bên cạnh 

đó, truyền thông tiếp thị là nguồn gốc tạo ra giá trị thương hiệu (Aaker, 1991; Keller, 

2008), nhưng đây là một thuật ngữ chung với nhiều phát biểu khác nhau, từ đó cho thấy 

chưa có nghiên cứu nào đo lường khái niệm này đầy đủ cũng như chưa làm rõ mối quan 

hệ giữa truyền thông tiếp thị, giá trị thương hiệu và các dấu hiệu nhận biết thương hiệu 

(Madhavaram & cộng sự, 2005). Bên cạnh đó, mặc dù quảng cáo, khuyến mãi, quan hệ 

công chúng và tài trợ đều là những thành phần của truyền thông tiếp thị, đồng thời trong 

khi quảng cáo và khuyến mãi đã được nghiên cứu nhiều thì quan hệ công chúng và tài 

trợ cũng được một số nhà nghiên cứu quan tâm, nhưng chỉ dừng lại ở việc đề xuất một 

số khía cạnh ban đầu mà chưa thấy xây dựng thang đo đo lường chúng. Hơn nữa, qua 

tổng hợp lí thuyết chưa thấy có nghiên cứu nào kiểm định mối quan hệ giữa quan hệ 

công chúng và tài trợ trong việc tạo ra các thành phần giá trị thương hiệu. Tại Việt Nam, 

một số nghiên cứu liên quan về đánh giá mối quan hệ của các khái niệm thuộc tiếp thị 
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đến các thành phần giá trị thương hiệu, điển hình có thể kể đến như: Nguyễn Đình Thọ 

và Nguyễn Thị Mai Trang (2011) đánh giá thái độ của người tiêu dùng đối với quảng 

cáo và khuyến mãi với một số thành phần giá trị thương hiệu, hay Nguyen và cộng sự 

(2011) về thái độ đối với quảng cáo và độ phủ bán hàng với một số thành phần giá trị 

thương hiệu. Tóm lại, những phát hiện của các nghiên cứu trước đây về tác động của 

một số thành phần thuộc truyền thông tiếp thị (gồm: Quảng cáo, khuyến mãi, quan hệ 

công chúng và tài trợ) đến các thành phần giá trị thương hiệu sẽ là cơ sở để tác giả hình 

thành các giả thuyết trong nghiên cứu này. 

2.2. Mô hình nghiên cứu 

2.2.1. Mối quan hệ giữa các thành phần giá trị thương hiệu  

Nghiên cứu dựa vào mô hình giá trị thương hiệu của Aaker (1991) để đề xuất các 

thành phần ban đầu của mô hình giá trị thương hiệu trong ngành nước giải khát, cụ thể 

như sau: 

Nhận biết thương hiệu: Theo Aaker (1991), nhận biết thương hiệu là khả năng mà 

một người mua nhận ra hay nhớ lại một thương hiệu của một ngành sản phẩm, hay mức 

độ phản ánh dấu hiệu thương hiệu trong bộ nhớ của người tiêu dùng nhằm nhận diện 

thương hiệu trong các điều kiện khác nhau (Keller, 1993). Thành phần này có thể là 

nguồn gốc tạo ra các thành phần giá trị thương hiệu khác vì khách hàng cần biết đến 

thương hiệu trước, sau đó mới có những đánh giá và quyết định liên quan. 

Liên tưởng thương hiệu: Là bất cứ thứ gì được kết nối trong bộ nhớ đối với một 

thương hiệu. Thông thường khách hàng không chỉ có một mà là nhiều liên tưởng và 

những liên tưởng này thường trong một số tình trạng có ý nghĩa thì mới tạo ra giá trị 

thương hiệu, do vậy, một thành phần khác thường được dùng thay thế là ấn tượng thương 

hiệu, được định nghĩa như một tập hợp các liên tưởng về thương hiệu, thường trong một 

số tình trạng có ý nghĩa (Aaker, 1991). 

 Chất lượng được cảm nhận: Đó là sự đánh giá của người tiêu dùng về tính ưu việt 

hay sự tuyệt vời tổng thể của một sản phẩm (Zeithaml, 1988). Bên cạnh đó, theo Nguyễn 

Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang (2011), Nguyen và cộng sự (2011) cũng như 

Iranzadeh và cộng sự (2012) thì để cảm nhận về chất lượng của một thương hiệu thì đầu 

tiên khách hàng phải biết đến thương hiệu đó. Điều này cũng có thể đúng với ngành 

nước giải khát vì khách hàng cần biết đến thương hiệu thì mới cảm nhận được chất lượng 

của thương hiệu. Do vậy, giả thuyết H1 được phát triển để kiểm định lại nhận định này 
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như sau:  

H1: Nhận biết thương hiệu có tác động tích cực đến chất lượng được cảm nhận. 

Lòng trung thành thương hiệu: Sự gắn bó mà một khách hàng có với một thương hiệu 

(Aaker, 1991). Oliver (1997) cho rằng lòng trung thành thương hiệu là một sự cam kết 

sâu sắc về việc mua lại hay lui tới với một sản phẩm hay dịch vụ ưa thích trong tương 

lai, do đó tạo ra một sự lặp lại với cùng một thương hiệu trong việc mua sắm mặc cho 

có tác động tiềm tàng tạo sự chuyển dịch về hành vi do sự ảnh hưởng của hoàn cảnh và 

các nỗ lực marketing. Bên cạnh đó, theo Nguyen và cộng sự (2011) để khách hàng trung 

thành với thương hiệu thì họ phải tin vào chất lượng thương hiệu. Hơn nữa, Iranzadeh 

và cộng sự (2012) cũng phát hiện liên tưởng về thương hiệu cũng có thể là nguồn gốc 

tạo ra lòng trung thành thương hiệu. Từ đó, các giả thuyết H2 và H3 được xây dựng như 

sau: 

H2: Chất lượng được cảm nhận tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

H3: Liên tưởng thương hiệu có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

2.2.2. Mối quan hệ giữa truyền thông tiếp thị và các thành phần của giá trị thương 

hiệu 

Nghiên cứu này đánh giá sự ảnh hưởng của quan hệ công chúng, tài trợ, quảng cáo 

và khuyến mãi đến các thành phần của giá trị thương hiệu. Một số giả thuyết nghiên cứu 

về các mối quan hệ như sau: 

- Tài trợ: Tài trợ được hiểu là “sự phối hợp và thực hiện các hoạt động tiếp thị với 

mục đích tạo sự liên tưởng đối với một chương trình tài trợ” (Cornwell, 1995, trang 66). 

Tài trợ cũng được định nghĩa là hoạt động đầu tư vào các sự kiện cho mục đích đạt được 

các mục tiêu khác nhau của công ty như: Tăng sản lượng bán hàng, tăng nhận biết và 

liên tưởng hay ấn tượng thương hiệu và danh tiếng của công ty, đổi lại công ty cung cấp 

tài chính, nhân sự, thiết bị, cơ sở vật chất để tổ chức sự kiện được tài trợ (Amoako & 

cộng sự, 2012). Bên cạnh đó, theo Meenaghan và Shipley (1999), tài trợ có thể làm tăng 

hình ảnh để tạo thiện chí với thương hiệu tài trợ; còn theo Amoako và cộng sự (2012), 

tài trợ làm tăng thành tích của truyền thông tiếp thị thông qua tác động tích cực đến nhận 

biết thương hiệu, tìm hiểu về thương hiệu, nhớ đến thương hiệu và phát triển lòng trung 

thành đối với thương hiệu; hơn nữa, theo Cornwell và cộng sự (2001) thì tài trợ có ảnh 

hưởng tích cực làm tăng chất lượng được cảm nhận về thương hiệu. Những phát biểu 

mang tính gợi ý ban đầu này (chưa kiểm định) cho thấy tài trợ có thể làm tăng nhận biết, 

liên tưởng và lòng trung thành thương hiệu, nhưng cần được kiểm định lại. Do vậy, các 
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giả thuyết H4a, H4b và H4c được xây dựng như sau: 

H4a: Tài trợ có tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu. 

H4b: Tài trợ có tác động tích cực đến chất lượng được cảm nhận. 

H4c: Tài trợ có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

- Quảng cáo: Yoo và cộng sự (2000) cho rằng quảng cáo có tác động tích cực đến 

nhận biết và liên tưởng thương hiệu, chất lượng được cảm nhận, lòng trung thành thương 

hiệu; còn theo Villarejo-Ramos và Sanchez-Franco (2005), sau đó là Iranzadeh và cộng 

sự (2012) thì quảng cáo làm tăng nhận biết thương hiệu, chất lượng được cảm nhận, ấn 

tượng thương hiệu, nhưng chưa thấy có mối quan hệ nào có ý nghĩa với lòng trung thành 

thương hiệu. Đối với ngành nước giải khát, các hoạt động quảng cáo thường không kéo 

dài nên sự liên tưởng về thương hiệu thông qua quảng cáo là chưa thật sự rõ ràng, điều 

này cũng đã được khẳng định bởi Sethuraman (2003). Hơn nữa, chương trình quảng cáo 

làm cho khách hàng nhận biết thương hiệu, sau đó mới tác động gián tiếp làm tăng chất 

lượng được cảm nhận (về thương hiệu); hơn nữa, quảng cáo thường xuyên sẽ góp phần 

làm tăng lòng trung thành của khách hàng đối với thương hiệu mặc dù Villarejo-Ramos 

và Sanchez-Franco (2005), Iranzadeh và cộng sự (2012) chưa khẳng định điều này. Từ 

đó, các giả thuyết H5a và H5b được xây dựng để kiểm định lại: 

H5a: Quảng cáo có tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu. 

H5b: Quảng cáo có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

- Khuyến mãi: Theo Yoo và cộng sự (2000) thì khuyến mãi giá thường xuyên làm 

giảm chất lượng được cảm nhận, giảm nhận biết và liên tưởng thương hiệu; còn 

Villarejo-Ramos và Sanchez-Franco (2005) phát hiện khuyến mãi giá làm giảm giá trị 

thương hiệu tổng thể mặc dù có thể làm tăng thành phần chất lượng được cảm nhận. Mặt 

khác, Ratnatunga và Ewing (2005) phát hiện khuyến mãi có tác động đến sự nhận diện 

thương hiệu. Như vậy, phát hiện của một số nghiên cứu trong các lĩnh vực khác nhau có 

thể trái ngược nhau. Với ngành nước giải khát, khuyến mãi thường không đủ lâu cũng 

như không phải là quảng cáo để truyền thông nhiều về các dấu hiệu nhận biết thương 

hiệu, do vậy, sự tác động của khuyến mãi đến nhận biết thương hiệu gần như không có, 

thậm chí có phần ảnh hưởng ngược lại do các công ty nước giải khát thường đẩy mạnh 

truyền thông quà tặng dùng làm khuyến mãi, nếu điều này xảy ra thường xuyên sẽ làm 

nhạt đi (giảm) các dấu hiệu nhận biết thương hiệu trong tâm trí khách hàng, thay vào đó 

làm tăng các dấu hiệu nhận biết thương hiệu sản phẩm làm quà tặng. Hơn nữa, khuyến 

mãi có thể làm tăng chất lượng được cảm nhận do làm gia tăng giá trị của sản phẩm bởi 
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quà tặng kèm theo. Từ đó, giả thuyết H6a và H6b được phát triển để kiểm định lại các 

nhận định này:  

H6a: Khuyến mãi có tác động tiêu cực (ngược chiều) đến nhận biết thương hiệu. 

H6b: Khuyến mãi có tác động tích cực đến chất lượng được cảm nhận. 

- Quan hệ công chúng: Quan hệ công chúng như chức năng quản lí mà nó nhận diện, 

tạo ra và duy trì các mối quan hệ lợi ích phụ thuộc lẫn nhau giữa tổ chức và các đối 

tượng liên quan mà sự thành công hay thất bại phụ thuộc vào (Cultip & cộng sự, 1985). 

Quan hệ công chúng cũng được định nghĩa như việc quản trị sự tương tác giữa tổ chức 

và công chúng của nó (Huang, 2013). Theo quan điểm truyền thống thì quan hệ công 

chúng là hoạt động truyền thông, còn theo quan điểm hiện đại là quản trị mối quan hệ 

(Ledingham & Bruning, 1998). Mặt khác, nhận thức của khách hàng về các mối quan hệ 

với tổ chức ảnh hưởng đến việc đánh giá sự thoả mãn, ý định và hành vi thật sự của 

khách hàng (Bruning & Ledingham, 2000). Như vậy, quan hệ công chúng làm tăng nhận 

biết thương hiệu, điều này cũng được Ratnatunga và Ewing (2005) khẳng định. Hơn nữa, 

theo Hsieh và Li (2008), quan hệ công chúng làm tăng nhận biết và liên tưởng thương 

hiệu; còn Nguyen và Nguyen (2011) phát hiện quan hệ công chúng tác động tích cực 

đến chất lượng được cảm nhận. Điều này cũng có thể đúng với ngành nước giải khát. Từ 

đó, các giả thuyết từ H7a đến H7c  được phát triển như sau: 

H7a: Quan hệ công chúng có tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu. 

H7b: Quan hệ công chúng có tác động tích cực đến chất lượng được cảm nhận. 

H7c: Quan hệ công chúng có tác động tích cực đến liên tưởng thương hiệu. 

Tóm lại, từ các giả thuyết đã xây dựng, mô hình nghiên cứu được phát triển như Hình 1. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Mặt khác, theo Iranzadeh và cộng sự (2012) nghiên cứu trong ngành thực phẩm phát 

hiện khuyến mãi giảm giá ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. Nhưng 

tác giả cho rằng bản chất của khuyến mãi là kích cầu trong ngắn hạn nên không ảnh 

hưởng đến lòng trung thành thương hiệu. Tuy vậy, dựa vào nghiên cứu của Iranzadeh và 

cộng sự (2012), một giả thuyết cạnh tranh (Hc) được phát triển để kiểm định mối quan 

hệ này. Giả thuyết này cùng với 11 giả thuyết nghiên cứu đã xây dựng (trong mô hình 

nghiên cứu) hình thành mô hình cạnh tranh. 

Hc: Khuyến mãi có tác động tích cực đến lòng trung thành thương hiệu. 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp kết hợp định tính và định lượng được sử dụng. Đầu 

tiên, phương pháp nghiên cứu định tính với kĩ thuật phỏng vấn tay đôi với 2 nhà nghiên 

cứu là giảng viên giảng dạy marketing lâu năm để thu thập thông tin làm nguồn tham 

khảo nhằm điều chỉnh nội dung 2 khái niệm chưa có thang đo (quan hệ công chúng và 

tài trợ) cho phù hợp với sản phẩm nghiên cứu và thị trường Việt Nam. Kĩ thuật phỏng 

vấn là dùng câu hỏi mở với một dàn bài phỏng vấn được thiết kế sẵn. Tiếp đến, kĩ thuật 

thảo luận nhóm tập trung được vận dụng với 6 chuyên gia thực tiễn là các giám đốc 

marketing, giám đốc thương hiệu hay giám đốc truyền thông nhằm phát triển một số 
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phát biểu mô tả 2 khái niệm quan hệ công chúng và tài trợ cũng như phát hiện thêm một 

số mối quan hệ giữa truyền thông tiếp thị và giá trị thương hiệu. Kế tiếp, kĩ thuật thảo 

luận nhóm tập trung cũng được sử dụng với nhóm đối tượng là khách hàng của các công 

ty nước giải khát (6 người) nhằm điều chỉnh nội dung hay bổ sung thêm các phát biểu 

để hình thành thang đo các thành phần giá trị thương hiệu và các khái niệm quảng cáo, 

khuyến mãi, quan hệ công chúng và tài trợ. Kĩ thuật phỏng vấn vẫn là dùng câu hỏi mở 

với dàn bài phỏng vấn được thiết kế sẵn. Nguyên nhân phải phỏng vấn khách hàng vì 

nghiên cứu này dựa vào nhận thức của khách hàng để xây dựng và phát triển thang đo 

lường khái niệm cũng như đánh giá sự tác động của truyền thông tiếp thị đến các thành 

phần giá trị thương hiệu. Cuối cùng, phương pháp nghiên cứu định lượng với kĩ thuật 

phỏng vấn trực tiếp bằng bảng câu hỏi chi tiết được thiết kế sẵn được vận dụng để thu 

thập dữ liệu. Kĩ thuật này được sử dụng 2 lần: Lần thứ nhất là bước nghiên cứu sơ bộ 

với mẫu khảo sát là 210 mẫu, tập trung tại TP.HCM để loại bỏ bớt biến quan sát không 

phù hợp nhằm đánh giá sơ bộ thang đo các khái niệm; lần thứ hai là bước nghiên cứu 

chính thức với mẫu khảo sát hoàn chỉnh là 628 tại 4 thành phố chính của Việt Nam (gồm: 

Hà Nội, TP.HCM, Đà Nẵng và Cần Thơ) nhằm kiểm định thang đo các khái niệm, mô 

hình và giả thuyết nghiên cứu. Thêm vào đó, khi sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

lượng, kĩ thuật phân tích hệ số độ tin cậy Cronbach’s Alpha, kĩ thuật phân tích nhân tố 

khám phá (EFA) và kĩ thuật phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được vận dụng để đánh 

giá thang đo; kĩ thuật phân tích bằng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng 

nhằm kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu. Bên cạnh đó, mô hình cạnh tranh 

cũng được xây dựng để kiểm định mô hình nghiên cứu; phương pháp Bootstrap được sử 

dụng để kiểm định tính bền vững của các ước lượng và kĩ thuật phân tích đa nhóm được 

sử dụng để kiểm định sự khác biệt do xuất xứ của thương hiệu. Ngoài ra, sau khi có kết 

quả nghiên cứu (quan hệ giữa truyền thông tiếp thị và giá trị thương hiệu), một buổi tọa 

đàm khoa học được tổ chức thực hiện với thành phần tham dự là một số nhà nghiên cứu, 

chủ doanh nghiệp và chuyên gia marketing (truyền thông) để bàn thảo về kết quả nghiên 

cứu và đóng góp về định hướng, giải pháp nâng cao hiệu quả xây dựng thương hiệu nước 

giải khát bằng các công cụ truyền thông tiếp thị. 

3.2. Mẫu khảo sát 

3.2.1. Mô tả mẫu 

Mẫu khảo sát là sinh viên các trường đại học vì đây là nhóm khách hàng chính của 

các công ty nước giải khát tại Việt Nam. Nhóm sinh viên đại học chính là khách hàng 
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của các công ty nước giải khát được khẳng định trên thế giới bởi nghiên cứu của Atilgan 

và cộng sự (2005). Bên cạnh đó, theo Yoo và cộng sự (2000) hay nghiên cứu của Atilgan 

và cộng sự (2009), việc sử dụng sinh viên làm đối tượng khảo sát được chấp nhận trong 

những nghiên cứu mà sinh viên cũng thuộc nhóm khách hàng chính. Hơn nữa, Yoo và 

cộng sự (2000) cũng khẳng định nếu đối tượng khảo sát biết và có kinh nghiệm về sản 

phẩm thì họ có khả năng cung cấp câu trả lời có giá trị và độ đáng tin cậy. Ngoài ra, sinh 

viên cũng là lớp người dẫn dắt thị trường trong tương lai gần, do vậy, việc lựa chọn sinh 

viên là đối tượng khảo sát có thể xem là phù hợp.  

3.2.2. Cách thức lấy mẫu  

Từ đám đông nghiên cứu được nhận diện, tác giả tiến hành chọn đối tượng khảo sát 

nằm ở vị trí thứ 5, 10, 15, 20, 25… để phỏng vấn; trong đó bước nhảy “5” được xác định 

dựa vào tỉ lệ giữa số phần tử trong đám đông (danh sách mẫu) và số mẫu cần có. Bên 

cạnh đó, việc xác định đối tượng khảo sát cụ thể được thực hiện trước dựa vào danh sách 

lớp, sau đó thông qua các lớp trưởng để hẹn lịch phỏng vấn (trước), cuối cùng là tiến 

hành phỏng vấn trực tiếp đối tượng. Bên cạnh đó, nếu đối tượng không tham gia phỏng 

vấn thì bỏ qua đối tượng này (không phỏng vấn phần tử ở vị trí bên cạnh).  

3.3. Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Với những khái niệm đã có thang đo, nghiên cứu này kế thừa thang đo của Yoo và 

cộng sự (2000) để điều chỉnh cho phù hợp sản phẩm và thị trường Việt Nam. Riêng 2 

thang đo “Quan hệ công chúng” và “Tài trợ” được xây dựng dựa vào quy trình phát triển 

thang đo của Churchill (1979) và Nguyễn Đình Thọ (2011), có sự cải tiến bởi việc dùng 

mô hình SEM đánh giá thang đo thay cho phương pháp MTMM (Multitrait - 

Multimethod; đa khái niệm, đa phương pháp).  
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Bảng 3 

Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Khái niệm 
Thang đo 

Mã biến Nội dung biến quan sát 

Nhận biết 

thương hiệu 

BA2  Tôi có thể nhận biết X so với các loại nước giải khát khác 

BA3  Tôi nhận ra X 

BA4  Tôi biết X 

BA6  Tôi có thể dễ dàng nhận biết X trong các loại nước giải khát 

Liên tưởng 

thương hiệu 

AS1  Một số đặc điểm của X xuất hiện trong đầu tôi nhanh chóng 

AS4  X đổi mới liên tục để đáp ứng nhu cầu (mong đợi) của tôi 

AS11  Tôi có thể nhớ và nhận biết logo của X một cách dễ dàng 

AS12  Một cách tổng quát, khi nhắc đến X tôi có thể dễ dàng hình dung ra nó 

Chất lượng được 

cảm nhận 

PQ10  X có hương thơm hấp dẫn 

PQ11  X có hương dễ chịu 

PQ12  X có vị ngon 

Lòng trung 

thành thương 

hiệu 

BL5  Tôi sẽ tiếp tục mua dùng lại X 

BL7  Tôi sẽ giới thiệu X cho những người tiêu dùng khác 

BL8  Tôi vẫn thích mua X hơn dù có các loại nước khác có cùng tính năng như nó 

BL11  Tôi thật sự thích X 

BL14  Nếu cho cơ hội chọn lại một loại nước giải khát, tôi vẫn chọn X 

AS8  Những thuộc tính của X đủ thuyết phục tôi mua X 

Quan hệ công 

chúng 

PR4 
 X quan tâm đến các hoạt động phát triển cộng đồng thì cũng sẽ quan tâm đến 

lợi ích của tôi 

PR5 
 X quan tâm đến các hoạt động phát triển cộng đồng thì có năng lực kinh 

doanh thật sự 

PR6 
 X quan tâm đến các hoạt động phát triển cộng đồng thì có đạo đức trong kinh 

doanh 
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Khái niệm 
Thang đo 

Mã biến Nội dung biến quan sát 

PR8 
 X biết lắng nghe ý kiến phản hồi của tôi vì X quan tâm đến hoạt động phát 

triển cộng đồng 

Tài trợ 

SP1  Tôi có cảm tình với X vì các hoạt động tài trợ của nó 

SP2  Các hoạt động tài trợ của X ảnh hưởng tích cực đến sự tìm hiểu của tôi về nó 

SP3  Tôi thích X vì các chương trình tài trợ của nó 

SP4  Tôi có ấn tượng tốt với X vì các chương trình tài trợ của nó 

SP10  Tôi thích mua dùng X vì các chương trình tài trợ của nó 

Khuyến mãi 

PD2  Tôi thích các khuyến mãi của X 

PD4  Tôi thấy khuyến mãi cho X thì thường xuyên hơn các thương hiệu cạnh tranh 

PD5  Các chương trình khuyến mãi của X thường hấp dẫn tôi 

PD6  Tôi rất thích tham gia các chương trình khuyến mãi của X 

Quảng cáo 

AD2  Tôi nghĩ quảng cáo của X nói chung là hiệu quả (tốt) 

AD5  Các quảng cáo của X xuất hiện rất thường xuyên 

AD6  Các quảng cáo của X rất hấp dẫn 

AD7  Tôi rất thích các quảng cáo của X 

AD8  Các quảng cáo của X gây được ấn tượng tốt với tôi 

Ghi chú: X là kí hiệu tên của một thương hiệu nước giải khát cụ thể khi tiến hành khảo sát. 

4. Kết quả nghiên cứu  

4.1. Mô tả mẫu khảo sát 

Kết quả khảo sát trong nghiên cứu sơ bộ thu được 210 bảng câu hỏi. Trong đó, 35% 

số mẫu là các thương hiệu trong nước với 27,1% là nam. Mẫu ở độ tuổi 18–22 chiếm 

91,9% (trên 22 tuổi chiếm 8,1%). Mẫu là sinh viên năm nhất chiếm 1,4%, còn năm hai, 

năm ba và năm tư lần lượt là 48,1%; 42,9% và 7,6%. Mẫu khảo sát tại 4 trường đại học 

với 05 ngành học tại TP.HCM. Các thương hiệu được chọn khảo sát gồm: Pepsi, Coca-

Cola, Sting, Number One, Không Độ và C2 với tỉ lệ khá cân bằng nhau, khoảng từ 15% 

đến 18%. Tiếp đến, trong nghiên cứu chính thức, mẫu thực tế thu được là N = 628 chia 
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đều cho 10 thương hiệu nghiên cứu gồm: Pepsi, Coca-Cola, Không Độ, C2, Aquafina, 

Lavie, Twister, Vfresh, Sting và Number One với đặc điểm mẫu khảo sát được tóm tắt 

trong Bảng 4.  

Bảng 4  

Đặc điểm mẫu khảo sát trong nghiên cứu chính thức 

Đặc điểm Tỉ lệ  

Khu vực 

TP.HCM 

Hà Nội 

Đà Nẵng 

Cần Thơ 

 

25,5% 

25,5% 

25,8% 

23,2% 

Xuất xứ 

Trong nước 

Ngoài nước 

 

29,8% 

70,2% 

Giới tính 

Nam 

Nữ 

 

28,7% 

71,3% 

Độ tuổi 

18–23 

Trên 23 

 

99,2% 

0,8% 

Năm học 

Năm nhất 

Năm hai 

Năm ba 

Năm tư 

Năm năm 

 

8,4% 

24,2% 

30,1% 

27,7% 

8,6% 

Trường – ngành 

Trường học 

Ngành 

 

11 

29 
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4.2. Kết quả xây dựng và phát triển thang đo các khái niệm 

Trong đánh giá sơ bộ, phân tích Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) lần lượt cho từng khái niệm thành phần, sau đó EFA chung (PCA/Varimax) cho 

các nhóm khái niệm, cuối cùng phân tích Cronbach’s Alpha cho từng thành phần được 

trích từ EFA chung, kết quả loại một số biến không đạt yêu cầu (Bảng 5). Trong bước 

nghiên cứu chính thức, các thang đo được kiểm định bởi EFA (PAF/Promax) cho từng 

nhóm khái niệm, sau đó phân tích lại bằng Cronbach’s Alpha; tiếp đến, EFA chung cho 

tất cả các khái niệm thành phần; cuối cùng, phân tích nhân tố khẳng định (CFA) cho 

từng thang đo thành phần, kết quả trình bày trong Bảng 5. 

Bảng 5  

Kết quả đánh giá sơ bộ và đánh giá chính thức thang đo khái niệm 

Thang đo khái niệm 

T
h
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g
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ỏ

n
g

 v
ấn

 

ch
u

y
ên

 g
ia 

T
h

an
g

 đ
o

 từ
 th

ảo
 lu

ận
 v

ớ
i 

k
h

ách
 h

àn
g
 

Đánh giá sơ bộ Đánh giá chính thức 
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C
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A
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n
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h
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h
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Nhận biết thương hiệu 3  7 6 6 5 4 4 4 4 4 

Liên tưởng thương hiệu 3  12 11 9 6 6 4 4 4 4 

Chất lượng được cảm 

nhận 

6  17 15 12 6 5 5 5 5 3 

Lòng trung thành thương 

hiệu 

3  16 14 9 9 9 9 9 9 6 

Quảng cáo 3  10 9 8 6 6 6 6 6 5 

Khuyến mãi 3  7 6 5 5 5 4 4 4 4 

Quan hệ công chúng  31 25 25 11 11 11 8 8 8 4 

Tài trợ  20 15 15 11 7 6 6 6 6 5 

Cuối cùng, CFA chung cho tất cả các thang đo trong mô hình tới hạn, kết quả cho 

thấy mô hình có χ2 = 921,516 (p = 0,000), df = 532; χ2/df = 1,732; CFI = 0,963, TLI = 
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0,958; RMSEA = 0,034 nên phù hợp với dữ liệu thị trường mà không cần giải pháp điều 

chỉnh nào (Hình 2), do đó các thang đo đạt tính đơn hướng. Khi kiểm tra các trọng số 

(chuẩn hóa) đều lớn hơn 0,5 (p = 0,000), thấp nhất là 0,568 của biến AD5 nên các thang 

đo đạt giá trị hội tụ. Kiểm tra giá trị phân biệt cho thấy các hệ số tương quan (r) ước 

lượng cho giá trị p = 0,000; do đó, hệ số tương quan của các cặp thang đo khác biệt so 

với 1 ở độ tin cậy 95% nên các thang đo đạt giá trị phân biệt. 

 

Chi-square = 921,516; Df = 532; P = 0,000; Chi-square/df = 1,732 

CFI = 0,963; GFI = 0,923; TLI = 0,958; RMSEA = 0,034 

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình tới hạn 

Kết quả tính toán độ tin cậy tổng hợp (pc), phương sai trích (pvc) và độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha (α) cho thấy các thang đo đều thỏa điều kiện để đạt độ tin cậy (Bảng 6). 
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Bảng 6  

Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo các khái niệm trong mô hình  

Các thành phần Số biến đo lường pc pvc α Trung bình λ 

Nhận biết thương hiệu 4 0,870 62,8% 0,866 0,790 

Liên tưởng thương hiệu 4 0,867 62,2% 0,864 0,785 

Chất lượng được cảm nhận 3 0,782 54,5% 0,776 0,737 

Lòng trung thành thương hiệu 6 0,866 52,0% 0,866 0,720 

Quảng cáo 5 0,847 53,2% 0,843 0,721 

Khuyến mãi 4 0,845 57,8% 0,840 0,757 

Quan hệ công chúng 4 0,807 51,1% 0,806 0,714 

Tài trợ  5 0,885 60,7% 0,884 0,778 

4.3. Kết quả kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Kiểm định mô hình nghiên cứu bằng SEM cho thấy mô hình nghiên cứu có χ2 = 

949,642 với df = 541 (p = 0,000); χ2/df = 1,755; CFI = 0, 961 và TLI = 0,957, RMSEA 

= 0,035 nên phù hợp với thị trường (Hình 3), hơn nữa, khi so sánh với mô hình cạnh 

tranh (χ2 = 949,012 (p = 0,000); df = 540; χ2/df = 1,757; CFI = 0,961 và TLI = 0,957; 

RMSEA = 0,035) thì sự khác biệt về χ2 không có ý nghĩa thống kê, đồng thời giả thuyết 

cạnh tranh là khuyến mãi có tác động đến lòng trung thành thương hiệu không có ý nghĩa 

thống kê do có p = 0,427, từ đó có thể kết luận mô hình nghiên cứu giải thích thị trường 

tốt hơn mô hình cạnh tranh. 
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Chi-square = 949,642; Df = 541; P = 0,000; Chi-square/df = 1,755 

CFI = 0,961; GFI = 0,921; TLI = 0,957; RMSEA = 0,035 

Hình 3. Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu bằng SEM (chuẩn hóa) 

 

Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy trong 11 giả thuyết thì có 1 giả thuyết chưa 

được chấp nhận do mối quan hệ chưa có ý nghĩa thống kê. Kết quả cụ thể trình bày trong 

Bảng 7. 

Bảng 7  

Quan hệ giữa các khái niệm trong mô hình nghiên cứu 

Mối quan hệ Chưa chuẩn hóa Kết luận 
ML S.E. C.R. P 

Khuyến mãi  Nhận biết thương hiệu –0,138 0,050 –2,767 0,006 Chấp nhận H6a 

Quan hệ công 

chúng 
 Nhận biết thương hiệu 0,244 0,057 4,283 *** Chấp nhận H7a 

Quảng cáo  Nhận biết thương hiệu 0,281 0,057 4,938 *** Chấp nhận H5a 

Tài trợ  Nhận biết thương hiệu –0,060 0,049 –1,227 0,220 Bác bỏ H4a 

Quan hệ công 

chúng 
 Liên tưởng thương hiệu 0,096 0,058 1,652 0,099 Chấp nhận H7c 

Nhận biết 

thương hiệu 
 Chất lượng được cảm nhận 0,136 0,053 2,573 0,010 Chấp nhận H1 
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Mối quan hệ Chưa chuẩn hóa Kết luận 
ML S.E. C.R. P 

Quan hệ công 

chúng 
 Chất lượng được cảm nhận 0,197 0,066 2,987 0,003 Chấp nhận H7b 

Khuyến mãi  Chất lượng được cảm nhận 0,096 0,050 1,940 0,052 Chấp nhận H6b 

Tài trợ  Chất lượng được cảm nhận 0,117 0,056 2,090 0,037 Chấp nhận H4b 

Chất lượng 

được cảm nhận 
 Lòng trung thành thương hiệu 0,428 0,052 8,217 *** Chấp nhận H2 

Liên tưởng 

thương hiệu 
 Lòng trung thành thương hiệu 0,060 0,034 1,767 0,077 Chấp nhận H3 

Tài trợ  Lòng trung thành thương hiệu 0,216 0,045 4,802 *** Chấp nhận H4c 

Quảng cáo  Lòng trung thành thương hiệu 0,210 0,049 4,277 *** Chấp nhận H5b 

Ghi chú: ML: Giá trị ước lượng; SE: Sai lệch chuẩn;  

CR: Giá trị tới hạn; P: Mức ý nghĩa; P = *** < 0,001. 

Mặt khác, khi kiểm định tính bền vững của mô hình nghiên cứu bằng phương pháp 

Bootstrap (N = 1.000) cho thấy độ chệch tuy có xuất hiện nhưng không nhiều nên các 

ước lượng là có thể tin cậy. Khi kiểm định sự khác biệt do xuất xứ của thương hiệu tạo 

ra bằng phương pháp phân tích đa nhóm cho kết quả như Hình 4 (Kết quả ước lượng mô 

hình khả biến); trong đó, kết quả ước lượng mô hình khả biến từ 02 nhóm thương hiệu 

(Việt Nam và quốc tế) có sự giống nhau về các chỉ số thống kê như χ2, df, P, χ2/df, CFI, 

GFI, TLI và RMSEA. 

 

Chi-square = 1.591,996; Df = 1.082; P = 0,000; Chi-square/df = 1,471 

CFI = 0,952; GFI = 0,876; TLI = 0,947; RMSEA = 0,027 

Hình 4. Kết quả ước lượng mô hình khả biến (thương hiệu có nguồn gốc Việt Nam) 
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Kế tiếp, kết quả ước lượng mô hình bất biến khi cố định các trọng số ảnh hưởng giữa 

các yếu tố truyền thông tiếp thị và các thành phần giá trị thương hiệu từ 2 nhóm thương 

hiệu (Việt Nam và quốc tế) được trình bày trong Hình 5; trong đó, kết quả ước lượng 

mô hình bất biến từ 2 nhóm thương hiệu (Việt Nam và quốc tế) không chỉ có sự giống 

nhau về các chỉ số thống kê như χ2, df, mức ý nghĩa P, χ2/df, CFI, GFI, TLI và RMSEA 

mà còn có trọng số ảnh hưởng (chưa chuẩn hóa) của từng mối quan hệ giữa các yếu tố 

truyền thông tiếp thị và các thành phần giá trị thương hiệu là như nhau giữa 2 nhóm 

thương hiệu. 

 

Chi-square = 1.602,441; Df = 1.095; P = 0,000; Chi-square/df = 1,463 

CFI = 0,952; GFI = 0,876; TLI = 0,948; RMSEA = 0,027 

Hình 5. Kết quả ước lượng mô hình bất biến (thương hiệu có nguồn gốc Việt Nam) 

Như vậy, mặc dù cả hai mô hình đều tương thích với dữ liệu thị trường, nhưng χ2 và 

df của mô hình bất biến cao hơn mô hình khả biến, đồng thời sự khác biệt về χ2 không 

có ý nghĩa thống kê do p = 0,6572 (> 0,05) (Bảng 8). Do vậy, mô hình bất biến được 

chọn. Điều này có nghĩa rằng không có sự khác biệt trong mối quan hệ tác động của một 

số yếu tố truyền thông tiếp thị được chọn nghiên cứu đến các thành phần giá trị thương 

hiệu giữa nhóm thương hiệu có nguồn gốc trong nước (Không Độ, Number One, Vfresh) 

và nhóm thương hiệu quốc tế (C2, Sting, Twister, Aquafina, Lavie, Coca-Cola, Pepsi).  

Bảng 8  

Kết quả phân tích đa nhóm theo xuất xứ thương hiệu 

Mô hình so sánh χ2 df χ2/df p CFI TLI RMSEA 

Khả biến 1.591,996 1.082 1,471 0,000 0,952 0,947 0,027 

Bất biến 1.602,441 1.095 1,463 0,000 0,952 0,948 0,027 

Giá trị khác biệt 10.445 13      
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5. Thảo luận kết quả nghiên cứu và hàm ý quản trị 

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu đề xuất mô hình lí thuyết quan hệ giữa truyền thông tiếp thị và 

các thành phần giá trị thương hiệu, trong đó:  

- Mô hình giá trị thương hiệu 4 thành phần, gồm: (1) Nhận biết thương hiệu; (2) Chất 

lượng được cảm nhận; (3) Liên tưởng thương hiệu; và (4) Lòng trung thành thương hiệu. 

Trong đó, nhận biết thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến chất lượng được cảm nhận 

(0,123); chất lượng được cảm nhận và liên tưởng thương hiệu đều có ảnh hưởng tích cực 

đến lòng trung thành thương hiệu, nhưng tác động của chất lượng được cảm nhận cao 

hơn (0,406 so với 0,066). Kết quả này một lần nữa ủng hộ phát hiện của các nghiên cứu 

trước.  

- Tài trợ có tác động tích cực đến chất lượng được cảm nhận và lòng trung thành 

thương hiệu; trong đó, trọng số tác động đến lòng trung thành thương hiệu (0,234) cao 

hơn tác động đến chất lượng được cảm nhận (0,133). Phát hiện này làm tăng sự hiểu biết 

về tài trợ cũng như giúp nhà quản trị có cơ sở lựa chọn tài trợ như công cụ tiếp thị quan 

trọng nhằm tăng chất lượng được cảm nhận và lòng trung thành thương hiệu.  

- Quảng cáo làm tăng nhận biết thương hiệu (0,317) và lòng trung thành thương hiệu 

(0,204) với mức độ ảnh hưởng làm tăng nhận biết thương hiệu cao hơn. Kết quả này có 

ý nghĩa làm tăng tính đại diện cho phát hiện của một số nhà nghiên cứu trước trong các 

lĩnh vực, thị trường khác.  

- Khuyến mãi nếu được thực hiện thường xuyên sẽ làm tăng chất lượng được cảm 

nhận, nhưng làm giảm nhận biết thương hiệu, hơn nữa, mức độ ảnh hưởng đến nhận biết 

thương hiệu cao hơn, (–) 0,183 so với 0,116. Điều này có nghĩa rằng hoạt động khuyến 

mãi thường xuyên không làm tăng, thậm chí có nguy cơ tổn hại đến giá trị thương hiệu. 

Phát hiện này là một lưu ý quan trọng cho các nhà quản trị tại các công ty nước giải khát 

cũng như tiếp tục củng cố cho phát hiện của một số nhà nghiên cứu. 

- Quan hệ công chúng có tác động trực tiếp và tích cực đến nhận biết thương hiệu, 

chất lượng được cảm nhận, liên tưởng thương hiệu, từ đó tác động gián tiếp làm tăng 

lòng trung thành thương hiệu; trong đó, sự tác động đến nhận biết thương hiệu là cao 

nhất (0,251), tiếp đến là chất lượng được cảm nhận (0,183), còn tác động đến liên tưởng 

thương hiệu không đáng kể (0,077). Phát hiện này không những là một sự bổ sung có ý 

nghĩa trong học thuật mà còn góp phần tạo cơ sở để nhà quản trị xem xét đầu tư vào hoạt 
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động quan hệ công chúng để tăng giá trị thương hiệu. 

Nghiên cứu cũng đã điều chỉnh, bổ sung để phát triển thang đo cho một số khái niệm 

cho phù hợp với thị trường Việt Nam, đồng thời xây dựng hai thang đo mới, đó là thang 

đo “Quan hệ công chúng” và “Tài trợ”. Hơn nữa, nghiên cứu cũng đã chỉ ra nguồn gốc 

xuất xứ của thương hiệu không tạo sự khác biệt trong việc sử dụng truyền thông tiếp thị 

để gia tăng giá trị thương hiệu. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Thứ nhất, các công ty nước giải khát cần nâng cao giá trị thương hiệu để tăng lợi thế 

cạnh tranh thông qua việc làm tăng các thành phần của giá trị thương hiệu. Một số định 

hướng được gợi ý như sau: 

- Nâng cao nhận biết thương hiệu thông qua chương trình truyền thông cần được triển 

khai đủ mạnh, tập trung, thể hiện rõ hệ thống nhận diện thương hiệu để khách hàng có 

thể nhận ra thương hiệu nhằm dễ dàng nhận biết, phân biệt thương hiệu trong số các 

thương hiệu cạnh tranh. 

- Nâng cao liên tưởng thương hiệu thông qua nâng cao các dấu hiệu nhận biết nhằm 

giúp cho khách hàng có sự liên tưởng dễ dàng và rõ nét, đồng thời xác định được những 

thế mạnh nổi trội của thương hiệu về đặc tính sản phẩm, lợi ích mang lại để tạo sự liên 

tưởng rõ ràng và nhanh chóng trong tâm trí khách hàng. Đồng thời, bản thân thương hiệu 

phải không ngừng cải tiến về sản phẩm, mẫu mã bao bì và truyền thông cần nhấn mạnh 

những đổi mới này để khách hàng có sự liên tưởng cụ thể. 

- Nâng cao chất lượng được cảm nhận bởi việc liên tục nghiên cứu nhu cầu khách 

hàng về loại hương vị mà họ muốn để từ đó cải tiến sản phẩm liên tục phục vụ cho khách 

hàng. 

- Nâng cao lòng trung thành thương hiệu thông qua việc phát triển sản phẩm có những 

thuộc tính đủ thuyết phục khách hàng để họ có lí do thích thương hiệu, thể hiện sự quyết 

tâm tiêu dùng thương hiệu hay tiếp tục mua dùng, từ đó, dẫn đến hành vi thích mua dùng 

và giới thiệu cho người khác mua dùng. 

Thứ hai, các công ty nước giải khát cần sử dụng hình thức truyền thông tiếp thị phù 

hợp để gia tăng giá trị thương hiệu, cụ thể: 

- Với những thương hiệu đang trong giai đoạn đầu cần ưu tiên làm tăng mức độ nhận 

biết thương hiệu, thường là giai đoạn đang được tung ra thị trường thì đẩy mạnh quảng 

cáo, đồng thời cần tạo niềm tin, sự tin tưởng của khách hàng về thương hiệu, đặc biệt là 
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về chất lượng sản phẩm mà thương hiệu đại diện thông qua hoạt động quan hệ công 

chúng.  

- Với những thương hiệu đã được nhiều khách hàng biết đến, thường là giai đoạn sản 

phẩm đã được tung ra thị trường một khoảng thời gian thì mục tiêu cần ưu tiên là tăng 

doanh thu thông qua việc tạo niềm tin của khách hàng về chất lượng của sản phẩm cũng 

như củng cố và tăng lòng trung thành của khách hàng bởi các chương trình tài trợ. 

Bên cạnh đó, khuyến mãi thì cần thiết trong ngắn hạn nhưng cần cân đối giữa đẩy 

mạnh truyền thông sản phẩm dùng làm quà tặng với truyền thông về chương trình và 

thương hiệu khuyến mãi, đồng thời để tăng hiệu quả khuyến mãi cần chú trọng tính hấp 

dẫn của chương trình để tạo sự quan tâm, thích thú của khách hàng, từ đó thúc đẩy khách 

hàng tham gia mua sản phẩm để được khuyến mãi. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu còn 

làm rõ nguồn gốc thương hiệu không tạo sự khác biệt đối với sự ảnh hưởng của truyền 

thông tiếp thị đến các thành phần giá trị thương hiệu nước giải khát. Do vậy, các công 

ty nước giải khát không cần đưa yếu tố “thương hiệu quốc tế” vào thông điệp truyền 

thông. 

Mặt khác, nghiên cứu này cũng có những hạn chế: Đầu tiên là mô hình giá trị thương 

hiệu được phát triển từ mô hình của Aaker (1991). Mặc dù mô hình của Aaker thường 

được vận dụng nhất, nhưng chưa hẳn là mô hình đúng cho tất cả các sản phẩm. Tiếp đến, 

mỗi ngành hàng trong lĩnh vực nước giải khát có thể có những đặc tính riêng mà nghiên 

cứu này chưa làm rõ. Kế tiếp, nhiều hình thức tiếp thị khác vẫn chưa được đưa vào 

nghiên cứu, đồng thời trong mỗi hình thức truyền thông tiếp thị được chọn có những 

hình thức cụ thể khác nhau, từ đó tác động đến các thành phần giá trị thương hiệu khác 

nhau, tuy nhiên, nghiên cứu này chưa làm rõ. Thêm vào đó, thang đo khái niệm quan hệ 

công chúng và tài trợ cần được nghiên cứu bổ sung để tăng giá trị nội dung. Cuối cùng, 

mặc dù sinh viên là nhóm khách hàng chính, thậm chí là lớp người tạo xu hướng tiêu 

dùng trong cộng đồng trong tương lai gần, nhưng nhóm đối tượng thuộc giới trẻ không 

phải là sinh viên cũng có thể là khách hàng của các công ty nước giải khát nhưng chưa 

được nghiên cứu
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